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ショニング、店舗イメージ、店舗環境といった 4 つの影響要因を分析する。 
 

















第 4 章 
 オムニチャネルとよく一緒に提示する O2O ビジネスモデルを中心に本章を展開す








第 5 章 
O2O ビジネスモデルとオムニチャネル戦略の代表企業である ZOZOTOWN、無印良





第 6 章 
オムニチャネルがアパレル企業に与える影響をまとめる。顧客買い物自由度、デジ
タルコンテンツの最適化、モバイル決済、ウェブルーミング、コストコントロールと
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第 1 節 研究背景 







2015 年 5 月、経済産業省は『平成 26 年度わが国経済社会の情報化・サービス化に係
る基盤整備（電子商取引に関する市場調査）報告書』を発表した。本報告書は、日本
の EC 市場の実態および日本、アメリカ、中国間の越境 EC の市場規模、利用状況につ
いてまとめている。本研究と相関するデータを検討する前に、まず EC 化率という概
念を整理しておく。経済産業省（2015 p．23）によると、EC 化率とは、「EC 以外に
も電話、FAX、E メール、相対（対面）等も含めた全ての商取引金額（商取引市場規
模）に対する EC 市場規模の割合」のこととされる。 
2014 年における日本の BtoC―EC 市場規模は、12 兆 7,970 億円（前年比 114.6%）で
ある。平成 26 年の調査では業種ごとの EC 市場規模成長率は記載されていないが、平
成 25 年の調査によれば、業種分類における「衣料・アクセサリー小売業」の EC 市場
規模成長率は前年比 125.8%であり、小売業 BtoC―EC 市場において最も成長率の高い
業種であった。表 1 のように、「EC サイト衣料・アクセサリー」の市場規模は 2010 年
から 2013 年にかけて、徐々に成長している。しかし、その EC 化率は年々増加してい











一方、2013 年の EC 市場を含む総合小売業販売額は、経済産業省の商業動態統計に
よると約 138 兆 8,970 億円であり、前年比は 101%である（p．15）。この調査によると
百貨店・総合スーパーの売上続けて減少している一方、通信販売業は増加傾向がみら
れる。また 2013 年の日本国内アパレル総小売市場規模は、矢野経済研究所が発表した























と、スマートフォンが最も成長した端末であり、平成 23 年から平成 25 年の 3 年間に


















表 2  2011 年末－2013 年末端末別インターネット使用率 
 
出所）「総務省平成 25 年通信利用動向調査」を基に筆者作成 
 













































































て新しい挑戦であるともいえる（Piotrowicz & Cuthbertson 2014）。 
  
 





















































第 1 章  
小売マーケティングについて先行研究レビュー 
 
第 1 節 小売マーケティングの概念 









表 5 AMA のマーケティング概念の変遷 

































































部紀要』 第 19 巻 2 号，p.93－99． 
                                                             
1
注：高橋郁夫「マーケティング研究の今とこれから」、日本商業学会第 58 回全国大会報告要旨集(統一




















































































































































































































































































Robin & Michael (2012)は小売業の 3 つの発展ウェーブを整理し、それぞれウェーブ











第 2 節 小売マーケティングの特徴 















































































第 3 節 店舗販売 





























































   
 
































第 4 項 店舗環境 
 店舗環境は、店舗の雰囲気、店舗デザイン、社会的な要因の組み合わせである（Baker 
et al. 2002）。店内環境においては、ムード、色彩、香り、BGM という要素が、消費者
の購買を刺激している。店舗環境は顧客の店舗イメージに影響を与える要素であり、
顧客が店舗から受けとる全体的な属性である。小売業の店舗環境は、顧客が商品品質




成されると考えられる（Baker et al. 2002）。音楽と照明は、顧客の店舗イメージに対
する感情的な反応に影響を与える。音楽は顧客の感情的な反応を呼びこすことができ、































   
④社会的な要因 













第 2 章  
マーケティング・チャネルの再定義 
 




























ンターなどである。Peterson et al. (1997)は、マーケティング・チャネルをコミュニケ
ーション、取引、販売の役割を担っているものと意味づけした。マーケティング・チ
ャネルに関する文献は、売り手と買い手の関係に影響する要素に焦点を当たっている















































































































第 2 節 マーケティング・チャネルの機能 
チャネルはつねに購買プロセスに関連している（Verhoef et al. 2012）。企業はチャネ
ルの役割をそれぞれ決める必要があり、その役割は情報検索、取引、アフター・セー
ルス・サービスなどと異なっている（Neslin et al 2006）。Ansari, Mela, Neslin, (2008)
は、取引チャネルに関して、いかに取引チャネルを増やしていくのか、いかに顧客に
マルチチャネルを利用できるか、チャネル間はどのような影響があるのかを論じた。
Pauwels et al. (2011) は、情報チャネルの増加は売上高に影響を与えるとしている。ま
た、アフター・セールス・サービスの機能は、いまだ小売業が十分に注意を払ってい





表 7 コトラーによるマーケティング・チャネルの機能 
 
機能 方向 機能 
前方向フロー 企業→顧客 物流、所有権、プロモーション 































































第 4 節 マーケティング・チャネルの選択（ネット店舗と実店舗を
中心とする） 











（Kumar & Venkatesan 2005,Thomas & Sullivan 2005;Ansari, Mela & Neslin 2008）。
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Neslin et al. (2006)は、顧客がマーケティング・チャネルを選択する際の影響要因とし
て、チャネル属性、顧客キャラクター、マーケティング、ショッピング・シチュエー
ションの 4 つがあるとした。さらに、顧客がチャネルを選択する際の決定要因として
つぎの 6 つを挙げた。それらは、①企業マーケティング･エフォート（marketing efforts）、
②チャネル属性（channel attributes）③チャネル統合（channel integration）、④社会









































   ・実際に商品と接触することができる。特にアパレル商品の試着など。 
   ・店員の説明を聞いて、商品を買う傾向がある。 
   ・家族と一緒に商業設備を楽しむことができる。 
   ・店舗をまわりながら、新たな発見を得られる。 
   ・購買の失敗が少ない。 
   ・店員によるサービスを受けることができる。 
    
２）実店舗ショッピングのデメリット： 
   ・営業時間が存在する。 
   ・商品の在庫量には限界がある。 
   ・店舗まで足を運ぶ必要がある。 
    
②ネット店舗ショッピング 





























































売業は顧客にマルチチャネル購買を提案している（DoubleClick 2004, Neslin et al.2006, 















第 2 節 伝統的マーケティング・チャネル 





















第 2 項 マルチチャネルの時代 
 マルチチャネルは、また十分に概念化されてない用語であるが、先行研究ではいく











マイズされた販売ができる、といった 3 つの効果が得られる。 
マルチチャネルにおいては、顧客がオンラインチャネルで商品に関する情報収集し、
ローカルストア（実店舗）で実際の購買することは小売業にとっての機会となるが、
一方で脅威ともなる（McIver, Luxton & Sands 2009）。チャネルの融合とは、異なる
チャネルが互いに関連する程度のことを指している(Bendoly et al. 2005)。マルチチャ
ネルによる顧客マネジメントとは、有効な顧客獲得、顧客保持、顧客開発を通じて、
顧客価値を高めるためにチャネルのデザインと展開および評価を実施することである
（Neslin et al. 2006）。 
ウォールマート、メイシーズなどの小売業は、すでに多くのチャネルを使うことで、
シングルチャネルよりも優位性を持っていると意識し始めていたが、マルチチャネル












である（Neslin & Shankar 2009）。現段階では、マルチチャネルの優位性は結論づける
ことはできないが、企業がマルチチャネルを実施することは他社と差別化をもたらす
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う言葉は、2011 年アメリカの老舗百貨店である Macy’s の CEO 兼会長デリー・ラング
レンが「オムニチャネルを目指す」という宣言をし、Macy’s の成長のための 3 つの事





























































図 3 マーケティング・チャネル形態の変遷 
 
出所）アメリカ小売業会「Mobile Retailing Blue Print V2.0.0」に加筆 
 














第 3 節 オムニチャネル時代のチャネルマネジメント 


















(Deleersnyder et al. 2002; Moriarty & Moran 1990)、あるいはより高い機能を発揮す
るときに発生する(Alba et al. 1997)。チャネル・カニバリゼーションは、インターネ











第 2 項 チャネル・ミグレーション（Channel Migration） 
顧客のチャネル･ミグレーションはコスト構造の変化につながり、企業の利益に影響































































以下 5 つに整理することができる（図 4（１）～（５））。現在、O2O ビジネスモデル






である。現在 O2O ビジネスモデルが発展しつつ、O2O の概念も拡大してきている。 











































   オフライン･コンタクト・ポイント：マスメディアなど 
 出所）松浦由美子（2014）『O2O、ビッグデータでお客を呼び込め！』，p.47 を加筆修正 
 
第 2 節 O2O ビジネス モデルの特徴 



































































第 5 項 「便利さ」 






























































第 3 節 O2O ビジネスモデルとオムニチャネルの比較 
オムニチャネルと O2O ビジネスモデルは同じ意味として見られていることが多い。
実際、基本的な考え方は同じであるが、いくつかの差異が存在している。本節では、
①オムニチャネルと O2O ビジネスモデルの関係、②オムニチャネルからみる O2O ビ
ジネスモデルの限界、という 2 つの次元から両者を比較していきたいと考える。 
 
 

























図 5 オムニチャネルと O2O ビジネスモデルの関係 
 



















































第 1 節 なぜアパレル企業なのか 














れた情報から発生する選好である（Peck& Childers 2003）。 










た（Cho & Workman 2011）。 
 消費者が商品に対する触覚の要求はオンライン購買に対して不利と考えており、特
に衣料製品と考えられる（Citrin et al. 2003）。Lester et al. (2005) は、消費者がイン
ターネットを使って買い物する理由の一つとしては、消費者が商品に対する触覚の要






第 1節 日本ファッション・ネットショッピングモール ZOZOTOWN
をオムニチャネルの道へ 




















図 7 ZOZOTOWN アプリ「WEAR」 
 
出所）スタートトゥディ プレスリリース 2013 年 10 月 10 日発表 
 
 
第 2 項 「WEAR」の特徴 
 スタートトゥディが新しく提供するサービス「WEAR」は顧客とブランドの橋であ
り、お客様とブランドにそれぞれ機能を果たしている（スタートトゥディ プレスリ










































る（スタートトゥディ プレスニュースリリース 2013 年 10 月 10 日発表）。 
 























2014 年 4 月、スタートトゥディは、運営するファッションコーディネートサービス
「WEAR」のバーコードスキャン機能を停止することを発表した（スタートトゥディ 





塚 2014）。前澤社長は、「より多くのブランド様や商業施設様に WEAR を安心してご
利用いただくために、パーコードスキャン機能を中止することと致しました。引き続
きファッション業界全体の、マーケット拡大につながるようなインフラサービスを目





図 8 「WEAR」パーコード機能 
 
出所）http://value-design.net/wordpress/?p=3064  http://shopping-tribe.com/news/5382/） 
 
 












第 3 節 日本の専門小売業無印良品の事例 
 2014 年 11 月に大阪で開催された「ネットショップ担当者フォーラム 2014」におい












































「MUJI passport」は日本国内で、かなりのダウンロード数となっており、2013 年 5
月時点では 370 万ダウンロード数に達している。「MUJI passport」サービスの海外進

























MUJICard の ID をつなぐことにより、マイル･ポイントを合算することもできる。  
 
 








第 4 節 アメリカ百貨店 Macy’s の事例 
























































図 11 メイシーズ店内デジタルコンテンツ 



























































第 5節 イギリス PB百貨店 Marks & Spencer のオムニチャネル戦
略 








すでに 131 年歴史を持っているイギリスの小売業 Marks & Spencer は、オムニチャ






Marks & Spencer はマルチチャネルからオムニチャネルへ進化し、顧客のチャネル





図 12 Marks & Spencer の店舗デザイン 
 





第 2 項 Marks & Spencer のマルチチャネル利用 
 Marks & Spencer は、現時点で新たな競争を面している。若者や価格重視型顧客向
けの Primark、あるいは富裕層や高齢層向けの高級品を扱う対象とする百貨店 John 
                                                             
3
 注：Marks & Spencer ホームページ。 
80 
 
Lewis など。激しい競争の局面で、Marks & Spencer は商品の品揃えを更新し、店を中
間価格と定位し、John Lewis と差別化し、競争優位を求めている。そのため、Marks & 
Spencer は自社ウェブサイトを開いた。自社ウェブサイトを保有することにより、






 Marks & Spencer がオムニチャネルを実現するために、出していた動きを以下のよ
うに整理した。 
―クリック&コレクト 























図 13 Marks & Spencer 店内設備 
  


































第 3 項 オムニチャネルへの応用 





















第 6 節 John Lewis の事例 


















第 2 項 John Lewis のウェブサイト革新 









































図 15 John Lewis 店内設備 
       
   デジタルキオスク            バーチャル･ミラー 
出所）https://www.pinterest.com/pin/452119250064771817/ 































チャネルを属している発展形 O2O（Offline to Online）ビジネスモデルと考えている。 
 
John Lewis の価格別戦略は、ブランドのポジショニングと関係があると考えている。






第 7 節 事例のまとめ 




















 事例研究で紹介した 5 つ事例には、それぞれ異なっている小売業態であるため、各










第 6 章 
オムニチャネルがアパレル業界に対する影響 
 
第 1 節 顧客買い物自由度 



















第 2 節 デジタルコンテンツの最適化 
インターネットの時代では、デジタルは B2C と B2B マーケティングに対して、重要
な競争優位の源泉としてみられている。最近は、デジタルマーケティングが非常に注
目されているが、しかし、企業がデジタル化するプロセスで直面しなければいけない












第 3 節 モバイル決済 
クレジットカードやデビットカードを使わず、スマートフォンを使って決済終わら





題になってきている。  iPhone は多く使用者を保っているため、「Apple Pay 」は











ーミング」の勢い増加しつつあり、クリテオ社が「2015 年の EC 業界予測」を発表し、
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